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En la ciudad de Managua Nicaragua, se encuentra un gran sector poblacional del país, por 
ello, la demanda de productos de consumo es muy amplia. Desde el comienzo del siglo XXI 
se ha manifestado un aumento del consumo y  de la competencia en los diferentes sectores, 
para poder satisfacer esta demanda. 
 
La calidad, al igual que el servicio,  no se ha podido ampliar y mejorar en todas las ramas en 
atención al cliente, como en la producción.  
 
El sector de pastelería, como de panadería, se ha incrementado por la entrada de otros 
productos competitivos que abarcan un sector más amplio en la oferta. 
 
En el año de 1990, se comenzó  un desarrollo en las empresas de servicio, los cuales han 
respondido al aumento de la demanda; que aumenta paralelamente al crecimiento de la 
población nicaragüense. Según información del INEC (Instituto Nacional de Estadísticas y 
Censos) el crecimiento poblacional  es de un  4.5 % anual, según datos tomados del censo de 
1996. 
 
Dentro de la ciudad de Managua, a comienzos de la década de los 90 existían tres  pastelerías 
que competían dentro de la misma rama de mercado, segmentado demográfica y socialmente; 
actualmente se encuentran cinco pastelerías que compiten en este mismo segmento. Siempre la 





La estrategia de mercado dentro de su oferta, ha variado por la competencia por medio de 
reducción de precios; dando a conocer a la clientela que se basa en precio/calidad. Lo que 
caracteriza a cada servicio es la respuesta de su clientela; por ello se elaboró un estudio del 
servicio que reciben los clientes, para conocer la familiaridad otorgada hacia sus clientes. 
 
Dada la diversidad del mercado competitivo y el aumento de la demanda de consumo donde 
los clientes son los que tienen la última decisión de compra, entre diversidad de productos que 
elegir, hace que la competencia sea más agresiva. 
 
Por ello, la calidad es la prioridad en toda  empresa, y requiere la necesidad de un personal 
altamente calificado en el área administrativa, y más allá en el servicio directo de las personas 
en la atención del cliente. Por ello se hace  necesaria la evaluación continuas en las empresas. 
 
La diferentes ramas de la mercadotecnia utilizadas en diferentes empresas, presentan una 
igualación dentro de la rama de la publicidad; dado que las pastelerías como, las  panaderías, 
son de consumo dirigido: su publicidad; es de persona a persona, en lo cual se destaca por 
calidad en producto y servicio.  
 
El estudio está dirigido directamente a las dudas que se enmarcan en los clientes que darían  su 
opinión a detalles no captados por la gerencia de la Pastelería. Dado que el consumidor es el 
cliente final del negocio se ha de hacer un análisis del impacto que tiene la calidad de los 
servicios que otorga la misma. 
 
 La Pastelería utiliza tres sistemas de ventas:  1) La venta dentro de la misma Pastelería, 2) La 
pre-venta o pedidos telefónicos, 3) Distribución; de los cuales  se han de estudiar sólo dos en 
donde se ofrece a los clientes finales un servicio directamente prestados que el sistema de 
distribución no es apto para analizar “la atención al cliente.” 
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Ambos servicios son por ventas directas o determinadas cara a cara; y las ventas por pedidos 
ya que se ofrecen estos servicios dentro de los parámetros de entrega en el local. Por ello, se 
puede determinar un posible problema dentro de esta ubicación donde es el  punto de mayor 
visualización, que es la atención al cliente, que es un servicio diario y directo con la clientela.  
 
Se realizó una revisión directa con los clientes de ventas menores, donde el personal ofrece 
una venta directa pero minoritaria, utilizando el sistema de encuesta. Con las personas que 
fueron atendidas en el sistema de compra por pedido se les hizo una encuesta donde se 
enfatizó  la forma de atención desde la contestación, hasta donde la persona llegó a retirar su 
pedido. 
          
Dado que es el primer estudio dirigido a este aspecto, nos dio la oportunidad de conocer si 
existe falta de satisfacción con el servicio y cuales de estas podrían ser superadas. 
 
El segmento de mercado al cual estuvo dirigido este servicio son consumidores de ingresos  
medios y altos, determinados como clientes actuales. Por los cuales su criterio es determinado 
de gran importancia. 
 
El cliente es la persona quien tiene la decisión de tomar en cuenta este servicio y caracterizarlo 











La Pastelería Sampson fue fundada en 1973, en casa particular sólo con la utilización de 
maquinaria doméstica. Comenzó con la producción de pudines del tamaño y forma de barra de 
pan. Para 1974 sus ventas se mantenían en distribución en supermercados. 
 
En 1974, expande su mercado a pulperías y aumenta su personal a tres personas. Realiza la 
compra de un carro distribuidor y cambia a maquinaria industrial para satisfacer este mercado. 
En 1977, comienza la producción de queques sencillos y otras reposterías ampliando su oferta 
a la clientela. 
 
En 1978, se traslada la Pastelería a su ubicación actual con venta de vitrina, manteniendo la 
distribución a los supermercados y pulperías. 
 
Entre el período de 1979 a 1990 se restringe la venta de harina a panaderías, y no se le vendía 
levadura a esta pastelería, sólo polvo de hornear. Para comienzos de los 80 se cancela la 
distribución por las restricciones de venta.  
 
A inicios de la década de los 90, la Pastelería tiene acceso a la cantidad de harina necesaria 
para aumentar su producción al igual que su oferta. Posteriormente se da la construcción de la 
sala de estadía.  
 
Dado en los datos anteriores del historial se señala, que la Pastelería siempre fue un negocio 
familiar que con el tiempo llega a ser una pequeña empresa, dado al crecimiento la atención al 
cliente deja de ser familiar con la clientela y se pierden bastantes aspectos no tomados de las 
personas en el servicio de recepción y venta en cuenta por el personal actual. Por ello, se trata 







OBJETIVO GENERAL   
 




• Identificar los factores que los clientes actuales de la Pastelería consideran importantes 
en su atención. 
 
• Evaluar los factores identificados por los clientes. 
 
• Analizar la relación entre los distintos factores para la decisión de compra. 
 
• Analizar la opinión que tienen los clientes referente al servicio que reciben dentro y 
fuera de la Pastelería.  
 














4.1.1 ¿Qué es calidad? 
 
Calidad es la  satisfacción del cliente o adecuación al uso. La satisfacción del cliente se logra a 
través de dos componentes: características del producto y falta de deficiencias. 1 
 
4.1.2 Calidad total 
 
La calidad total es la clave para generar valor y satisfacción a los clientes; la calidad total, al 
igual que la mercadotecnia, es una actividad que atañe a todos.2 
 
4.1.3 Análisis  FODA 
 
Es el análisis que toda compañía debe hacerse el cual incluye  tanto factores internos que son 





                                                          
1Juran, J.M. / Gryna, F.M (1995: p. 3) Análisis de la Calidad. Tercera  edición. Mc Graw Hill. 
2 Kotler, P.(1996: p.56) Dirección de Mercadotecnia. VIII edición, México. Prentice Hall. 




4.1.4 Tipos de calidad 
 
a) La calidad de diseño: refleja el grado en que los productos o servicios poseen aquellas 
características en las que se pensó al crearlos. 
 
b) La calidad  de conformidad: refleja el grado en que el producto o servicio está de 
acuerdo con intención del diseño. 
 
c) La calidad de conformidad: a veces no es suficiente. El producto puede tener alta 
conformidad respecto a las especificaciones, pero no significa nada si estas no son las 
correctas. Lo que cuenta en el análisis final es la calidad en función del mercadeo y no 
la calidad en función de la ingeniería.4 
 
4.1.5 La no calidad ó Falta de deficiencia 
 
Es un costo no añadido que incluye todo lo que se hace más de una vez, todo lo que se repite o 
se tiene que controlar. Es muy importante que las empresas tengan en consideración la no 







                                                          
4 Kotler, P. (1996: p 81-83) Dirección de Mercadotecnia. VIII edición, México. Prentice Hall.  
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4.1.6 Sistemas de calidad 
 
De acuerdo con el tipo de empresa, sus necesidades y sus relaciones con los clientes como con 
los proveedores, se crea  un sistema de calidad, un método de trabajo, como en la estructura de 
la organización, por el cual se asegura que se cumplan los requisitos específicos. 
 
4.1.7 Parámetros de la calidad 
 
Los Parámetros de la calidad están divididos en tres partes : 
 
Clientela clave: Es aquella que, por sus expectativas y sus necesidades impone a la empresa el 
nivel de servicio que debe alcanzar. Ante las diversas necesidades, cada servicio debe 
seleccionar una clientela clave. La tentación de satisfacer a todos un poco ha pasado a ser el 
medio más seguro a fracasar. 
 
El nivel excelencia: En el mundo de los servicios, calidad no significa lujo, no algo 
inmejorable, ni el nivel de superioridad de la gama. Sino que un servicio alcanza su nivel de 
excelencia cuando responde a las demandas de un grupo seleccionado. Debe responder a un 
cierto valor que el cliente esté dispuesto a pagar, en función de sus deseos y de sus 
necesidades. 
 










4.2.1 ¿Qué es el servicio? 
 
Un servicio es cualquier acto o desempeño que una persona ofrece a otra y que en principio es 
intangible y no tiene como resultado la transferencia de la propiedad de nada. La producción 
del mismo podrá estar enlazado o no a la de un bien físico.5 
 
4.2.2 Características de los servicios 
 
Los servicios tienen cuatro características importantes: 
 
Intangibilidad: A diferencia de los bienes físicos, no es posible verlos, probarlos, sentirlos, 
olerlos o escucharlos antes de adquirirlos. 
 
Inseparabilidad. Por lo general, los bienes o servicios se producen y se consumen al mismo 
tiempo. Esto no es válido en los bienes físicos. 
 
Variabilidad: depende de quién los proporciona, cuándo y dónde se proporcionan. 
 





                                                          
5 Kotler, P. (1996: p. 464) Dirección de Mercadotecnia. VIII edición, México. Prentice Hall.  
6 Ibíd. (1996:p 466-468) 
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4.2.3 Tipos de servicios 
 
Servicio pre-venta: Se conoce como servicio de soporte al cual toman lugar antes de efectuar 
la venta y proporciona  al cliente información y asistencia para que éste pueda tomar una 
decisión.  
 
Servicio de transacción: Este tipo de servicios tiene que ver con el intercambio de 
transacciones que toman lugar entre el cliente y la compañía. 
 
Servicio post-venta: Esta categoría consiste en los servicios que toman lugar luego de la 
transacción. El de mayor peso, es el de hacer la entrega en la fecha acordada con anterioridad 
y otro, es el tipo de seguimiento de la satisfacción de los clientes 7. 
 
4.2.4 Obtención de un servicio de calidad 
 
Para obtener un servicio de calidad es necesario analizar el proceso de solución de problemas, 
que consta de seis pasos a seguir: 
 
 Identificar y seleccionar el problema 
 Analizar el problema: Encontrar las causas 
 Generación de soluciones potenciales 
 Seleccionar y planificar  la solución  
 Implementar la solución 
 Evaluar la solución 
 
                                                                                                                                                                                      
 




Primer paso: Identificar el Problema 
Estado actual : Este debe ser bien específico y basado en datos tal y como se ve la situación. 
Estado deseado: Debe ser los más específico posible. 
 
Segundo paso: Analizar las causas 
Cuando se analiza un problema se trata de definir su alcance y naturaleza. Se trata de 
encontrar las causas. La clave en este paso son los datos que se obtengan. Muchas veces la 
gente tiene intuiciones y tratan de resolver el  problema sin información. 
 
Tercer paso: Generación de soluciones potenciales 
Una vez que las causas claves han sido determinadas, se necesita generar la mayor cantidad 
posible de soluciones para eliminar o reducir el problema. Es útil revisar el estado actual y el 
estado deseado del primer paso. 
 
Cuarto paso: Planificación de la solución 
Una vez que la solución es seleccionada, se desarrolla un plan para la implementación. En 
otras palabras, ¿que se necesita para darle salida a la solución? 
 
Quinto paso: Implementación 
Hay que hacer  las cosas bien para alcanzar el objetivo: El estado deseado. 
 
Sexto paso: Sin una evaluación no se puede saber si la solución tuvo éxito o no. Es tan 




4.2.5 Calidad en los servicios 
 
La variación: Permite ver en el comportamiento del proceso, las diferencias que muestran en 
donde están los problemas y el desperdicio. 
 
Desperdicio: La diferencia entre cómo son las cosas y como serían si todo se hiciera bien 
desde el principio.9 
 
4.2.6 La no calidad en el servicio 
 
El objetivo de una compañía es orientarse hacia el cliente, darle el mayor grado de 
satisfacción, conocer sus expectativas, sus necesidades y preferencias de forma que aquellas 
personas repitan la compra. 
 
Perder cliente y gastar energías en buscar nuevos clientes constantemente supone un esfuerzo 












                                                                                                                                                                                      
8 Folleto Xerox Nicaragua. (1999) 
9 Barrionuevo, L.(1999)  Folleto: Asesores de Mercadeo. Servicio al cliente. Nicaragua 
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4.2.7 Determinantes  de la calidad de servicios 
 
• Confiabilidad. Capacidad de realizar el servicio prometido en forma confiable y 
precisa. 
 
• Capacidad de respuesta. Deseo de ayudar a los clientes y proporcionar un servicio 
rápido. 
 
• Aseguramiento. Conocimientos y cortesía de los empleados y su capacidad para 
transmitir  confianza. 
 
• Empatía. La provisión de cuidado y atención personalizada a los clientes. 
 
• Tangibles. La apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal y materiales de 
la comunicación. 
 
4.2.8 Clasificación de los servicios 
 
Los servicios se pueden clasificar en cinco categorías: 
 
• Un bien tangible puro. En este caso la oferta consiste principalmente de un bien tangible 
sin ningún servicio que acompañe al producto. 
 
• Un bien tangible con servicios anexos. En este caso consiste de un bien tangible 
acompañado de uno o más servicios para aumentar su atractivo a los ojos del consumidor. 
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• Híbridos. La oferta consiste de partes iguales de bienes y servicios. 
 
• Un servicio importante con bienes y servicios menores anexos. En este caso, la oferta 
consiste en un servicio principal junto con bienes, servicios o ambos, adicionales de 
apoyo. 
 
• Un servicio puro. En este caso, la oferta consiste, en principios de un servicio.10 
 
4.3  EL CLIENTE 
 
4.3.1 ¿Qué es un cliente? 
 
Es alguien que compra un producto o servicio y espera calidad en recompensa por su 
inversión. 
Un cliente es aquel que: 
• Es la persona más importante en cualquier negocio. 
• No depende de nosotros, nosotros dependemos de él. 
• No interrumpe nuestro trabajo, es nuestro objetivo. 
• Es un ser humano con sentimientos y debemos respetarlo.11 
 






                                                          
10 Kotler, P.( 1996: p.465) Dirección de Mercadotecnia.VIII edición, México. Prentice Hall.  
11 Barrionuevo, L.(1999) Folleto :Asesores de mercadeo. Servicio al cliente. Nicaragua. 
12 Arens, W.(1996:p.126) Publicidad. Guatemala: Mc Graw Hill.  
 15
 
4.3.2 Tipos de clientes  
 
Hay tres tipos de clientes: el impulsivo, el analítico y el afectivo. 
 
Como cliente, el impulsivo  se manifiesta en permanente actividad y de tan impetuoso, 
muchas veces resulta precipitado en sus decisiones. Con él se debe de tener en cuenta que 
procede por impulsos espontáneos y es de rápida decisión. 
 
El analítico, como cliente, rehuye de lo espectacular y es deseoso de detalles útiles que hagan 
hincapié en los beneficios, ventajas, duración, rendimiento y utilidad de lo que se le desea 
vender. 
 
Si se considera el afectivo como cliente, se debe de tener en cuenta que con sus muchos 
detalles se confunde, a la vez que estamos obligados a adecuar su decisión para la compra, 
haciéndole ver que es él quien decide, pero esto debe de lograrse con una argumentación 
directa y de inmediata comprensión.13 
 
4.3.3 Satisfacción al cliente 
 
La satisfacción del cliente es el nivel del estado de ánimo de una persona que resulta de 





                                                          
13 Arens, W.(1996:p.126-127) Publicidad.. Guatemala. Mc Graw Hill.  
14 Kotler, P.(1996:p.40) Dirección de Mercadotecnia. VIII edición, México. Prentice Hall.  
 16
4.3.4   Métodos para cuantificar la satisfacción del cliente 
 
Las herramientas de que dispone una compañía para hacer un seguimiento de satisfacción de 
los clientes y cuantificarlo varían entre primitivas y complejas. 
 
• Sistemas de quejas y sugerencias. Una organización que se centra en los clientes les 
facilitará a ellos el plantear sugerencias y expresar quejas. Estos flujos de información le 
proporcionan muchas buenas ideas a las empresas y les permiten actuar con más rapidez 
para resolver los problemas. 
 
• Encuestas de satisfacción de los consumidores. Es imposible que una compañía llegue a la 
conclusión de que puede obtener un panorama completo de la satisfacción y el disgusto de 
los clientes con sólo poner en operación un sistema de quejas y sugerencias. Las compañías 
que tienen capacidad de respuestas, obtienen una idea más o menos precisa del nivel de 
satisfacción en sus clientes realizando encuestas con regularidad. Envían cuestionarios o 
hacen llamadas telefónicas a una muestra aleatoria de sus clientes más recientes para saber 
cuál es  su opinión acerca de diversos aspectos del desempeño de una empresa; asimismo 
solicita opiniones de los compradores respecto al desempeño de los competidores. 
 
• Compradores disfrazados. Otro medio útil para formarse un concepto de satisfacción de los 
clientes, consiste en contratar personal que actúe como comprador potencial y reporte sus 
hallazgos en relación con los puntos firmes y deficientes que haya experimentado al 
comprar los productos de la compañía y de los competidores. Estos compradores 
disfrazados también pueden fingir que tienen problemas para probar si el personal de ventas 
de la empresa maneja bien la situación. 
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• Análisis de clientes perdidos. Las empresas deben comunicarse con los clientes que han 
dejado de comprar o que han cambiado de proveedor para enterarse de lo que ocurre.15 
 
4.3.5 Valor que se le entrega al cliente 
  
El valor que se le entrega al cliente es la diferencia ente el valor total y costo para el 
consumidor. Y valor total  para el consumidor es el conjunto de beneficios que los 
consumidores esperan obtener de un producto o servicio en particular.16 
 
4.3.6 Proceso de entrega de valor 
 
Retroalimentación proveniente del consumidor en tiempo cero: Después de la compra hay que 
recabar continuamente la retroalimentación de los consumidores para saber cómo mejorar el 
producto y su mercadotecnia. 
 
Mejora del producto en tiempo cero: La compañía debe evaluar todas las ideas que aporte el 
cliente en cuanto a mejoras, así como  las que expresen los empleados, e introducir las más 
valiosas y factibles lo más pronto posible. 
 
Compras en tiempo cero: La empresa debe recibir las partes de suministros que requiera en 
forma continua mediante arreglos justo a tiempo con los proveedores. Al bajar los inventarios, 
la compañía estará en posibilidad de abatir costos. 
 
                                                          
15 Kotler, P.(1996:p.41-42) Dirección de Mercadotecnia. VIII edición, México. Prentice Hall.  
16 Ibíd. (1996:p.34) 
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Habilitación en tiempo cero: La compañía debe ser capaz de fabricar cualquiera de sus 
productos tan pronto como se los pidan, sin recurrir en costos elevados para habilitarlos o sin 
emplear demasiado tiempo. 
 
Cero defecto: Los productos o servicios deben de ser de alta calidad y libres de defectos.17 
 
4.3.7   Cliente rentable 
 
Un cliente rentable es una persona, un hogar o una compañía que genera un flujo de ingresos a 
lo largo del tiempo, excediendo por una cantidad aceptable el flujo de costos en que incurre la 
empresa al atraer, servir y venderle a ese consumidor.18 
 
4.3.8   Cliente Actuales 
Personas que ya adquirieron en un comercio y que pueden comprarlo periódicamente. Una 
manera de medir el éxito de un negocio consiste en calcular el número de clientes actuales y 
sus compras repetidas.19 
 
4.4   ESTUDIO 
 
4.4.1   Estudio de mercado 
 
      El estudio de mercado tiene por objeto demostrar la existencia de una demanda 
insatisfecha, determinar el precio de venta, la forma de comercializar el producto, y la 
publicidad a utilizar [medios de comunicación] para persuadir al consumidor. 20 
                                                          
17 Kotler, P.(1996:p.93-94) Dirección de Mercadotecnia. VIII edición, México. Prentice Hall.  
18 Ibíd. (1996:p.52) 
19 Ibíd. (1996:p.52) 
20 Ibid (1997: p.8) 
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      El estudio de mercado le da una visión más amplia al inversionista, del riesgo que el 
producto corre de ser o no ser aceptado, en otras palabras, que el estudio de mercado es quien 
da la pauta para seguir o detener el proyecto. 
 
     Para ello hay que encuestar antes al consumidor final, para cuantificar la demanda y la 
oferta, analizar cual es el tipo de precio mas apropiado para introducir el servicio en el 
mercado, analizar si la característica del nuevo servicio cumple con las expectativas del 




           Según Philipp Kotler  es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye 
entre otras cosas  empaque, color, precio, calidad, marca, junto con los servicios. En producto 
puede ser un bien, servicio, lugar o idea.21 
 
4.4.3 Segmento de Mercado 
 
 
El mercado esta integrado por compradores, y estos difieren en uno o más aspectos, Pueden 
diferir en sus deseos, poder de compra , ubicaciones geográficas, actitudes y practicas de 
compra. 
 
Principales variables para segmentar los mercados: 
• Geografía: según su región (ciudad, densidad y clima]) 
                                                          
21 Kotler,P. (1997: p.8), Dirección de Mercadotecnia. VIII edición, México. Prentice Hall 
22 Ibíd. (1997:p.270) 
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• Demográfica: edad, sexo, tamaño de la familia, ciclo de la vida familiar, ingreso       
• Ocupación: educación, religión, raza  y nacionalidad 
• Psicográfica: clase social, estilo de vida y personalidad. 
• Conducta: beneficio, posición del usuario, frecuencia de uso, posición de lealtad y 
actitud hacia el producto   
 
4.4.4   Gustos y Preferencias 
 
     Los gustos de los consumidores son diferentes, y desempeñan  un papel decisivo: ya que lo 
que le gusta a una persona le disgusta a la otra. Por lo tanto los gustos y preferencia son algo 
subjetivo del consumidor que influyen en los juicios sobre la calidad. Los gustos y 
preferencias de los consumidores pueden o no pueden cambiar. 
 
4.4.5   Oferta 
 
     La oferta es la cantidad de mercancías que pueden ser vendidas a los diferentes precios de 
mercados, por un individuo o por un conjunto de individuos de la sociedad. El análisis de la 
oferta permite medir las cantidades y las condiciones en que una economía quiere poner a 
disposición del mercado un bien o servicio 5. 
 
Algunos factores que pueden intervenir en la oferta: 
• Número de productores 
• Tecnología 
• Técnicas de ganancia 
• Estructura de costos 
• Técnicas de producción
 21
 
4.4.6    Estrategias de Posicionamiento: 
 
• Posicionamiento del Producto: Es cómo los ejecutivos pueden atraer la atención sobre 
el producto y diferenciarlo favorablemente de otros productos similares. De ahí la 
necesidad de posicionar la imagen que el producto va a proyectar, en  relación con los 
productos de la competencia y los de la empresa. 
• Posicionamiento en relación al competidor:  Consiste en posicionar un producto 
directamente contra la competencia. Se utiliza cuando una compañía tiene una sólida 
ventaja diferencial y quiere fortalecerla. 
• Posicionamiento  en relación con una clase de producto o atributo: Es cuando se 
requiere relacionar el producto con una clase de producto o con un atributo ( o bien 
disociarlos de ellos) 
• Posicionamiento por precio y calidad: Es cuando fabricantes o detallistas tienen 
productos que gozan  de gran calidad y poseen precios elevados. En otras palabras que 
pueden darse el lujo de vender con precios elevados por su alta calidad. 
• Posicionamiento en relación con el mercado meta: Esta estrategia no ignora las otras,  
también establece que el mercado meta, y no otro factor como la competencia, es el 
punto central al posicionar el producto. Esta estrategia se utiliza cuando los productos 
desean satisfacer diferentes deseos del público respecto al gusto.  
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4.4.7   Demanda 
 
La demanda se define como la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere, para 
buscar la satisfacción de una necesidad específica a un precio determinado.22  Se puede 
determinar como la clientela actual o futura a la cual el producto está dirigido. 
 
4.4.8 Datos Primarios 
 
Datos que origina el Investigador para aplicarlos específicamente, al problema de 
investigación23. 
 
4.4.9   Datos secundarios 
 
Datos que han sido recabados por razones ajenas al proyecto específico de investigación que 
sé esta considerando.24 Los datos secundarios son necesarios para la recaudación de los datos 
primarios dado que ellos son la base de investigaciones anteriores que proporcionan un cálculo 
estadístico o comportamiento anterior a un período determinado. 
 
4.4.10   Segmentación del mercado  
 
Proceso de dividir un mercado potencial en distintos subconjuntos de consumidores y 
seleccionar uno o más segmentos  como el mercado meta en que se deberá incidir una mezcla 
determinada de marketing.25 
 
 
                                                          
22 Gabriel, B. (2001:p.125) Evaluación de proyectos. IV edición, México. Mc Graw Hill 
23 MALHOTRA (1997:p.41) Investigación de Mercados. II edición, México. Pearson Educación, 
24 Ibíd. (2001:p.6) 
25 Ibíd. (2001:p.5) 
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4.4.11   Segmentación demográfica 
 
División de un mercado total en subgrupos más pequeños, tomando como base características 
objetivas, tales como: edad, sexo, estado marital, ingresos ocupación o educación.26 Cada uno 
de los detalles demográficos de las personas varía  directamente en aptitudes. Por ello se hace 
este tipo de segmentación para asegurar al número de personas que se encuentran dentro de los 
parámetros de pensamiento como actitud. 
 
4.4.12   Segmentación geográfica 
 
División de un mercado potencial total en subgrupos más pequeños, de acuerdo con variables 
geográficas (p. Ej. ciudad y repartos)27 La ubicación de la clientela en un área geográfica 
determina su vivienda además que detalles sociales. 
 
4.4.13   Encuesta 
 
Cuestionario estructurado que se da a una muestra de la población y está diseñado para 
obtener información específica de los entrevistados.28 El cuestionario es la forma más rápida 




                                                                                                                                                                                      
 
26Baca, G. (2001:p.4)  Evaluación de proyectos. IV edición, México. Mc Graw Hill. 
27 Ibíd. (2001:p. 37) 





4.4.14   Recopilación estructurada de datos 
 
Uso de un cuestionario formal que presenta las preguntas en orden predeterminado.29La 
información que representa el gusto del consumidor es considerada a través de cuestionarios 
que implican los puntos importantes a evaluar. 
 
4.4.15   Control de la muestra 
 
Capacidad de la encuesta por alcanzar las unidades específicas en la muestra de manera 
efectiva y eficiente.30 Las diferentes variables que se ofrecen implican una gran gama, por ello 
se localiza el número necesario de personas a encuestar. 
 
4.4.16   Método de observación 
 
El registro, en forma sistemática, de patrones de conductas de personas, objetos y sucesos a fin 
de obtener información sobre el fenómeno de interés.31 La observación ayuda a ver el 
comportamiento de las personas ante un estado sin disturbio, en otras palabras, un 





                                                          
29 MALHOTRA  (1997:p.201) Investigación de Mercado. II edición , México. Pearson Educación. 
30 Ibíd. (1997:p.207) 






4.4.17   Observación estructurada 
 
Observación en la que el investigador define con claridad los comportamientos que van a 
observarse y los métodos con los que se medirán.32 Señalados los parámetros y variables a 
registrar se identifica los comportamientos de las personas a investigar. 
 
4.4.18   Observación Personal  
 
Estrategia de investigación por medio de la observación en la que los observadores humanos 
registran el fenómeno mientras ocurre.33 Es un registro de cosas especificas como numeración, 
reacción y actitudes de las personas. 
 
4.4.19   Investigación cualitativa 
Metodología de  investigación no estructurada y exploratoria con base en muestras pequeñas 
que proporcionan un panorama y comprensión del escenario del problema.34 
 
4.4.20   Diseño de investigación  
 
Plano o estructura que sirve para llevar a cabo el proyecto de investigación de mercados. 
Especifica los detalles  de los procedimientos necesarios para obtener  la información  
requerida y estructurar o resolver los problemas  de investigación.35 
                                                          
32MALHOTRA  (1997:p.213) Investigación de Mercado. II edición, México. Pearson Educación.  
33 Ibíd. (1997:p.214) 
34 Ibíd. (1997:p.164)  
35 Ibíd. (1997:p.86) 
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4.4.21 Investigación exploratoria 
 
Diseño de investigación que tiene como objetivo primario facilitar una mayor penetración y 
comprensión  del problema que enfrenta el investigador.36 
 
4.4.22 Escala Likert 
 
Escala de medición con cinco categorías de respuesta que van desde “por completo en 
desacuerdo acuerdo” a  “por completo de acuerdo”,  y pide a los entrevistados que indiquen un 
grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de una serie de afirmaciones relacionadas con los 














                                                          
36 MALHOTRA (1997:p.90)  Investigación de Mercados II edición, México. Pearson Educación. 












El servicio que brinda la Pastelería Sampson está determinado por los factores de 















La Pastelería Sampson debe monitorear las inquietudes de sus clientes con el fin de brindarles 
un servicio con calidad, identificando las necesidades y expectativas de los mismos.  
 
Esta investigación se realizó por medio de un estudio de tipo exploratorio ya que el objetivo 
de la misma es un problema no estudiado por la compañía. Tiene por objetivo primario 
facilitar una mayor penetración y comprensión del problema que enfrenta el investigador. 
 
Estas investigaciones a menudo son la primera parte del diseño total de investigación y sirven 
para familiarizarnos con fenómenos relativamente desconocidos. Esta clase de estudios, es 
común en la investigación del comportamiento, sobre todo en situaciones donde hay poca 
información. En pocas ocasiones constituyen un fin en sí mismos. 
 
El estudio exploratorio se caracteriza por ser más flexible y versátil en su metodología. 
Aunque no es frecuente, se pueden acompañar de cuestionarios estructurados. Las grandes 
muestras no se adaptan a este tipo de investigación así como  los planes de muestreo de 
probabilidad. Con la finalización de esta investigación la Pastelería Sampson podrá establecer 
prioridades para una investigación posterior. 
 
Las estrategias formuladas en este estudio, fueron diseñadas mediante una investigación de 
mercado dirigida para determinar y conocer las necesidades de los clientes finales y reconocer 
los factores que éstos consideran importantes. Esto se logró  por medio de encuestas 





Las encuestas telefónicas tradicionales para los clientes finales, fueron realizadas con el 
fin de: 
• Conocer el grado de satisfacción que tienen los clientes actuales de La Pastelería 
Sampson 
• Percepción de los clientes de la Pastelería 
• Conocer cómo identifican la atención brindada 
 
Las encuestas cara a cara, se realizaron a los clientes finales en la instalación se 
elaboraron con la finalidad de: 
 
• Conocer el grado de satisfacción en el servicio 
• Identificar en qué se diferencia la Pastelería Sampson de la competencia 
• Conocer si perciben los cambios positivos de la Compañía 
 
Para la tabulación de los datos de ambas encuestas se utilizó el software estadístico SPSS 














A. Determinación del diseño muestral.  
 
Ya que uno de los objetivos de esta investigación es proporcionar estrategias de servicios 
dirigidas a satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes de la Pastelería Sampson, 
fue necesario recolectar la información necesaria para determinar las expectativas y el grado 
de satisfacción de los mismos. Las mencionadas estrategias están vinculadas a los resultados 
obtenidos a través  de las encuestas. 
 
Se efectuaron encuestas  por medio de vía telefónica a los clientes finales que hayan hecho su 
pedido durante el período de los primeros 15 días de diciembre, sin importar la variedad del 
pedido, ya que evaluará el servicio y no el nivel de ventas. 
 
Como primer paso, hubo una entrevista con el Gerente General  el cual proporciono ideas 
claras de la problemática de la compañía. Con esta información se pudo construir  un primer 
cuestionario que fue administrado a 20 clientes finales en la instalación y a 5 clientes finales 
que hicieron sus pedidos vía telefónica. Los clientes fueron seleccionados al azar de la base de 
datos de la compañía. Esto se realizó como una prueba piloto con el fin de determinar los 
atributos del servicio considerados como los más importantes para el logro de la satisfacción 
total. 
 








Preparación del diseño de investigación  
 
La etapa de preparación del proceso de investigación incluyó las siguientes actividades: 
 
• Determinación de las fuentes de información  
• Determinación del método de obtención de información más adecuado a los objetivos 
de la investigación  
• Diseño del plan de muestreo 
• Definir con precisión quiénes debían intervenir en este estudio (Segmentación). 
• Definir el tamaño de la muestra 
• Diseño del cuestionario 
 
B.1 Determinación de la fuente de información  
 
La información proviene de dos fuentes: datos primarios y datos secundarios. Los datos 
secundarios son los datos existentes, éstos se analizaron para proceder a desarrollar datos 
primarios con el propósito específico de dirigirlos al problema de investigación.  
 
B.2  Método de obtención de información 
 
Para la obtención de la información requerida para el estudio se utilizaron las encuestas 
telefónicas tradicionales  a los clientes que hacen sus pedidos por teléfono y cara a cara con 
clientes que hacen compras menores. La elección del método de encuestas (cuestionario) es 
justificada de acuerdo a los objetivos de la investigación y también por la adaptabilidad de  los 
objetivos que los cuestionarios poseen para esta investigación: 
 
 32
- Traducir la información necesaria a un conjunto de preguntas específicas que los 
entrevistados pueden contestar. 
- Levantar la moral, motivar y alentar al entrevistado para que participe en la entrevista, 
coopere y la termine (minimizar la fatiga, el aburrimiento y el esfuerzo del entrevistado) 
- Minimizar el error de respuesta. 
 
B.3    Diseño de la muestra  
 
B.3.1 Población  
 
La población es el conjunto de todos los casos que concuerdan  con una serie de 
especificaciones. A continuación se presentan claramente las características de la población, 
con el fin de delimitar cuáles serán los parámetros de la muestra, dado que las poblaciones 
deben   situarse  claramente en torno a sus características de contenido, lugar  y tiempo. 
 
La población quedó  conformada de la siguiente manera: él numero de clientes directos  que 
lleguen  a la pastelería  para compras menores fue de 100. Para personas que hagan sus 
llamadas para solicitar pedidos fue de 20. Estas cantidades se derivan por el método de 
conveniencia. 
 
Clientes finales (local) 
• Clientes que se presenten a la Pastelería                         Personas naturales  
• Mayores de 18 años de edad                                           La selección será al azar 





Clientes Finales (Pedidos) 
• Personas naturales o jurídicas. 
• Que hayan hecho un pedido en el período de las 2 primeras semanas de diciembre del 
año en curso 
• Que aparezcan en la base de datos de la Pastelería 
 
B.3.2  Muestra 
 
La determinación de la muestra se señala mediante la formula :  
                                                                                                                      2 
                                                n = p (1-p) (z / E) 
 
 
n = Tamaño de la muestra                   p  = Calculo de la proporción de la población   
z =  Nivel de confianza                       E =  Proporción poblacional                     
 
Esta formula fue optada, dado a que los datos de la  prueba piloto no dieron una conclusión 
específica  y se determino optar por tener una visión mas acertada, dado a las proporciones en 
los márgenes del nivel de confianza de la muestra, como la señalización de una proporción de 
la población deseada. 
 
Por ello en este estudio se trabajó con 120 clientes actuales de la Pastelería Sampson que se 
desglosó en 100 en el local dado a los resultados del muestreo  y 20 por teléfono dado a ser 





B.3.2.1 Decisión del modelo de muestreo 
 
La técnica de muestreo empleada es la no probabilística o muestras dirigida,  ya que suponen 
un procedimiento de selección informal  y un poco arbitrario basándose en criterios 
establecidos como clientes finales en el local o por pedido. Es importante recordar que en las 
muestras de este tipo la elección de los sujetos no depende de que todos tengan la misma  
probabilidad de ser elegidos, sino la decisión del investigador. 
 
La ventaja de esta muestra no probabilista es su utilidad, para este tipo de diseño de estudio  
que no requiere tanto de una representatividad de elementos de una población, sino una 
cuidadosa y controlada elección de sujetos con ciertas características especificadas 
previamente. 
 
Se empleo la técnica de muestreo por conveniencia que se basa en obtener una muestra de 
elementos convenientes. La selección de las unidades de muestra  se deja principalmente al 
entrevistador; con frecuencia se selecciona a los entrevistados porque se encuentran en el lugar 
adecuado en el momento oportuno. 
 
El muestreo por conveniencia es la técnica de muestreo menos costosa y que requiere de 
menos tiempo. Las unidades de muestras son accesibles, fáciles de medir. Las muestras por 
conveniencia no son  representativas de ninguna población definida y no son recomendables 






Partiendo que este tipo contiene muestreo no probabilística resulta casi imposible precisar el 
margen de error que permita establecer la exactitud de los resultados. Debido a esto, 
recordando   que el investigador  tiene el poder  de decisión en este tipo de estudio, se 
estipularán 120 clientes finales  de la Pastelería, que realizarán compras tanto en persona como 
por teléfono en el período que comprende las 2 primeras semanas del mes de diciembre del 
año 2002. 
 
B.3.3 Operacionalización de las variables  
Variable dependiente:                                                             Variables Independientes:   
Grado de satisfacción al cliente.                                                Tiempo de servicio 
                                                                                          Atención personal brindada  
                                                                                      Imagen de la instalación 
                                                                                           Comodidad dela instalación 
                                                                               Imagen del personal  
                                                                                 Amabilidad y respeto 
                                                                                                    Antigüedad 
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VARIABLE DEFINICIÓN FUENTES DE 
DATOS 
INSTRUMENTO 
DEPENDIENTE    
Grado de satisfacción al 
cliente 
Comportamiento positivo al 
trato y consumo de un 
producto o servicio. 
Clientes finales. Encuestas 
INDEPENDIENTES    
    
Tiempo de servicio Atención desde el ingreso a 
la pastelería a ser atendido 
y cancelación   
Clientes finales Encuestas 
Atención personal Cómo perciben la atención 
que se les brinda 
Clientes finales Encuestas 
Imagen de la instalación Percepción que el cliente 
capta del aspecto de la 
compañía. 
Clientes finales Encuestas 
Comodidad en la 
instalación 
Consideración conveniente 
de la instalación 
Clientes finales Encuestas 
 
Imagen del personal 
 






Respeto y amabilidad Si el personal de la 






Antigüedad  Dato relacionado a la 







B.4 Diseño del cuestionario 
 
En el trabajo de campo  con una fase exploratoria de prueba, comprendió de una encuesta 
piloto, donde se obtuvo información sobre los individuos que comprenden la muestra del 
estudio. El tamaño de la muestra fue de 20 encuestas cara a cara y 5 telefónicas  realizadas 
aleatoriamente con la finalidad de perfeccionar la encuesta final y características de los 
individuos. Posteriormente con la encuesta final se logró determinar los elementos más 
importantes para elaborar estrategias que fueran de uso productivo para la Pastelería.  
 
La encuesta está compuesta de la siguiente forma: 
 
• Introducción 
• Pregunta colador 
• Preguntas abiertas 
• Selección múltiple 
• Escala Likert 























Actividades Noviembre Diciembre Enero Febrero
Elaboración del protocolo. •    
Entrega del protocolo.  •   
Validación de los 
instrumentos de 
investigación. 
 •   
Implementación de los 
instrumentos de 
investigación. 
 •   
Análisis de los datos de la 
investigación.   •  
Elaboración de las 
conclusiones de la 
investigación. 
  •  
Elaboración de 
recomendaciones.   •  
Revisión del informe final    • 









A continuación se han de señalar los resultados de las encuestas tanto con la metodología de 
investigación  de persona a persona como las encuestas telefónicas. 
 
Dentro de las encuestas con la metodología persona a persona, como telefónicas todas las 
personas encuestadas son clientes de la Pastelería Sampson. 
 
7.1  Encuesta Persona a Persona 
 
Un 33% de los clientes encuestados, son del género masculino y un  67% son del género 











 Frecuencia % 
Masculino 33 33% 
Femenino 67 67% 





Dentro de la antigüedad de la clientela se encuentra dentro de cuatro marcos de tiempo entre 




Los indicadores a continuación, se refieren a la atención brindada actualmente a la clientela. 
 
En las características dentro de las opiniones de la clientela sobre la comodidad de las 
instalaciones se da en los márgenes de Regular un 6 %, Bueno un 27 %, Muy Bueno 35% y 


























Dentro de la rapidez del servicio  un 3% señala que el servicio es Regular, 10% servicio 
Bueno, 29% como Muy Bueno y un 58 % Excelente. 
 










Dentro del tiempo de atención al cliente  los clientes señalaron dentro de los parámetros lo 
siguiente un 3% Regular un 5% Bueno, 27 % Muy Bueno y 65% como Excelente. 
 








 Frecuencia % 
Regular 3 3% 
Bueno 10 10% 
Muy Bueno 29 29% 
Excelente 58 58% 
Total 100 100% 
 Frecuencia % 
Regular 3 3% 
Bueno 5 5% 
Muy Bueno 27 27% 
Excelente 65 65% 




Se señala a continuación,  la relación de opiniones de los encuestados de cómo perciben  la 
institución en la oferta de sus productos. 
 
Dentro de la relación de precio calidad, un 89% relaciona el precio con la calidad de la 
Pastelería y un 11% no opina igual. 
 
Ante la pregunta que si relacionaban la instalación y uniformes con una Pastelería un 68% 
señala que sí y un 32% no veía ninguna diferencia con otra mediana empresa. 
 







 Frecuencia % 
Si 68 68% 
No 32 32% 







En los parámetros comodidades o necesidades no señaladas por los clientes se les señaló la 
necesidad de ampliación y señalización del parqueo ante esto ellos dieron un 94% de 
aceptación a esta medida y 6% de negación a esta necesidad. 
 







En los aspectos relacionados a las compras de entre los productos de la Pastelería; 
se dividen los aspectos de actitudes o frecuencia compras menores, y de compras de queques. 
 
En compras menores en un margen mensual, un 28% compra de 1 a 2 veces, 29% de 3 a 4 
veces, y un 43% de 5 a más veces por mes. 
 
En compras de queques un 58% sí hace sus compras en la Pastelería y 42% lo hace en otras 
pastelerías. 
 
Dentro del 58% de consumidores de queques, sus compras anuales se encuentran dentro de los 





 Frecuencia % 
Si 94 94% 
No 6 6% 




7.2  Encuestas Telefónicas o Pre-ventas 
 
El primer aspecto es señalar los tipos de compradores o clientes de la pastelería que utilizan 
este sistema de compra, de los cuales tenemos un 55% son compradores particulares y un 45 




Dentro de los parámetros de medida en los cuales se señala cada uno de los aspectos a revisar, 
se separan en diferentes divisiones dentro:  
 
En cuanto a la atención de parte de las recepcionistas tanto personal como telefónicamente, los 
resultados se desarrollaron de la siguiente forma: 
 
 Amabilidad al recibir la orden: 100%. 
 












La señalización de la hora de entrega del producto recibió un 85% que sí fue mencionada  
la hora de entrega y un 15% señala que no se suministro la hora de entrega dado a que  
ellos señalaron la hora que podían recogerlos. 
 







En la administración del precio del total de la compra, se da un 85% que sí se les dio el   
 precio de la compra y un 15% señaló que no lo pidió dado a la familiaridad de la compra   
 hecha. 







En el aspecto posterior a la venta que se refiere a la entrega del pedido se señala un 100% en 
la amabilidad y educación de parte de las vendedoras. 
En el punto en que se señala, si tuvieron algún tipo de problema, todos los encuestados 
respondieron que no tuvieron ningún problema, obteniendo un 100%. 
 
 Frecuencia % 
Si 85 85% 
No 15 15% 
Total 100 100% 
 Frecuencia % 
Si 85 85% 
No 15 15% 
Total 100 100% 
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DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 
 
8.1  Encuesta Persona a Persona 
 
En los marcos de tiempo de la antigüedad de la clientela, se señala, que hay un 23% de 
clientes relativamente nuevos dentro de los períodos de 1 a 2 años, un 29% que señalan un 
período de tiempo de 3 a 5 años, un 27% de 6  a 10 años y un 21% de 11 a más años. Esto 
indica que en un promedio dentro de la muestra hay un 48% de clientes que tienen 
familiaridad con la pastelería y es de su preferencia. 
 
Dentro de los puntos de eficacia dentro de los parámetros del servicio se señalan los 
parámetros de conformidad de la clientela. Un 6% de la clientela señala que la comodidad de 
la instalación es Regular, un 27% determina que es Buena, un 35% como muy Buena y un 
32% como Excelente. Y dando a estos datos, se determina como un nivel óptimo para la 
satisfacción de la clientela. 
 
En la característica de la rapidez del servicio que se refiere directamente al margen de tiempo 
de recibida la petición de parte del cliente hasta la facturación del producto, referente a ello,  
un 3% que señala como Regular la rapidez, un 10% como Buena, 29% como Muy Buena y 
un 58% como Excelente. Lo señalado anteriormente indica la aprobación de un servicio 
rápido y confortante de parte de la venta. 
 
Un factor importante es el tiempo de espera, que pasa desde el momento que entro a la 
instalación hasta ser atendido por las vendedoras. Dentro de este factor se señala: un 3%  
Regular, un 5% Bueno, un 27% Muy Bueno y un 65% como Excelente. Esto nos da a 
conocer la rapidez de la atención al cliente, que satisface al cliente por la necesidad del factor 
tiempo que puede variar su necesidad. 
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Un aspecto muy importante en la compra venta es el precio de los productos y su relación que 
tiene con los estándares de calidad, por ello se señaló una pregunta a la relación  percibida de 
parte del cliente, donde un 11% no lo relaciona y un 89% sí lo señala, dando a conocer que la 
mayoría de la clientela conoce el valor del producto en venta. 
 
Dentro de los estándares de calidad se determina que las instalaciones, al igual que los 
uniformes, representan a una empresa en el ámbito que ésta se relacione, por ello cuando 
señalamos este punto, un 68% determinaba que sí relacionaban el local con una pastelería y 
un 32% que no. Esto determina un porcentaje minoritario alto, para un punto muy importante. 
 
En las necesidades no señaladas por la clientela, se les indico la idea de una señalización del 
parqueo, para mayor comodidad y la investigación indica que un 94% estaba de acuerdo con 
ello y un 6% no determinaba necesario esta acción. 
 
Un punto considerado y que señala el gusto de las personas a la Pastelería y la preferencia de 
esta es la regularidad de visita de parte del cliente. Dentro de ello se encontraron los siguientes 
estándares: un 28% compra 1 a 2 veces por mes en la Pastelería, un 29% de 3 a 4 veces, 43% 
de 5 a más veces por mes. Lo que se puede determinar de esto es la alta regularidad de la 










8.2  Encuestas Telefónicas 
 
Primero se quiso determinar el tipo de clientela al cual estaba dirigido este servicio en los 
cuales se dio, que un 55% era personas particulares y un 45% era compañías que hacían sus 
pedidos, esto hace constar el amplia gama de clientes que tiene la pastelería. 
 
En la amabilidad de parte de  la atención telefónica, se detalla un 100% en esta constante, 
considerando que es un punto muy importante. 
 
En el factor de mencionar el total de la compra de parte del recepcionista señalando a la 
comprador, un 85% de las llamadas sí señalaron la hora de entrega del producto y un 15% no. 
En este factor se recalca de parte de los clientes que ellos preguntaron y no dieron el tiempo 
necesario para que la recepcionista lo mencionara, dado a la familiaridad con la Pastelería o 
señalaron la hora que ellos lo iban a retirar. 
 
Dentro de los pedidos, la determinación del total de la venta es necesario. Dentro de este 
factor, un 85% afirmó haber sido confirmado con el total del precio de la compra. Y para el 
15% restante no fue necesario determinarlo por el hecho de ser clientes frecuentes,  que ya 
sabían el valor de su compra o tenían cuentas en la empresa. 
 
Posterior a cualquier pedido se encuentra el retiro del producto siendo, un factor determinante. 
Se señalo un 100% de amabilidad y educación al recibir el producto comprado. 
 
Dentro de los diferentes factores  como tiempo, confusión del producto, u otro tipo de 





La Pastelería Sampson presenta una gran aceptación de parte de su clientela, tanto en lo que 
respecta a los productos como en la atención al cliente dado el sinnúmero de variables que 
satisfactoriamente muestra su prioridad por el cliente y que son reconocidas por estos. 
 
A pesar que los precios son un poco más elevados con respecto a otras pastelerías, la clientela 
de la Pastelería presenta una aprobación hacia esta, dada su aceptación a la relación de precio/ 
calidad del producto como de su servicio. 
 
Los factores relevantes apreciados por la clientela, son la comodidad de la instalación, rapidez 
y atención de su servicio; que lo reseñan  sus clientes más por su regularidad de visita, como 
su antigüedad como clientela, tomando en cuenta los detalles de la encuesta. 
 
Se identificaron detalles menores, que se pueden ajustar con pequeños cambios, algunos 
dentro del personal, para poder a llegar a complacer al total de la clientela ,y mejoras físicas de 
la Pastelería para mayor comodidad, como satisfacción de estas. 
 
Los servicios tanto personales como telefónicos, fueron evaluados casi extraordinariamente 
por los clientes, en los puntos de amabilidad y respeto, siendo siempre de mucha ayuda para 
aconsejar y prevenir cualquier problema. Dentro del servicio telefónico, hay una gran 
aceptación a este servicio, por entidades empresariales como particulares. 
 
Se hallaron ciertas regularidades tales como: un 42% de su clientela no compran los queques 
ofrecidos por esta Pastelería y un 32% no identifica ni la infraestructura ni los uniformes de 




Las siguientes recomendaciones, son las de mayor importancia dada la finalidad del trabajo: 
 
• Dentro del sector de atención al cliente en el área del personal, un seminario de 
atención al cliente, para entablar un índice profesional mayor, esto se basa 
directamente para formar un criterio de parte de los vendedores y conformar una 
mayor familiaridad con el cliente. 
 
• En el área de venta o Interna de la Pastelería, colocación de Menús tanto para 
Reposterías, Queques y Bebidas; esto para dar un conocimiento mayor de los 
productos como sus precios a las personas indecisas o en espera. Dado a datos de 
XEROX tendrían un valor de $75 c / u . 
 
• En Infraestructura Externa la colocación de un toldo con los colores y emblema de la 
Pastelería, para un reconocimiento de la entidad para nueva clientela. La colocación de 
este toldo tendrá las siguientes funciones tales como presentación de la Pastelería, 
publicidad en el lugar y estructuración para la facilidad en tiempos de lluvias a clientes 
que retiren productos de la instalación. 
    (Ver propuesta Anexos I- A1 y A2 ) 
 
• En el área de parqueo la señalización del actual para tomar una ventaja mayor del 
espacio de este. (Ver propuesta. Anexo I- B ) 
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• Construcción de un parqueo más en el área norte del terreno, para evitar la abstención 
de parte de los clientes, por la escasez o nulidad del parqueo frontal de la Pastelería.  
(Ver propuesta. Anexo I- C ) 
 
• En el área de pre-venta se ve necesario formar una base de datos, utilizando como 
mínimo el uso de programa Excel de Winword, para ello la capacitación del programa, 
como el uso de la computadora es utilizando el ingreso dado al INATEC y utilizar a 
una institución asociada a este, dando la oportunidad de una descentralización de la 
Gerencia en esta área. Tomando que el nivel de educación del personal de vitrina es de 
bachillerato.(Ver Propuesta Anexo I-D) 
 
• Formular una encuesta dentro de los clientes actuales para poder informarse el motivo 
de la no muy alta de venta de queques, y averiguar los gustos o preferencias de parte 
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ENCUESTA SERVICIO AL CLIENTE 
PASTELERIA SAMPSON 
UAM 
FECHA ________________                                         HORA____________ 
 
Buenas días/ tardes. 
1. Sexo                 (1) M___                 (2) F__ 
2. Edad                 (1) 18-25___          (2) 26-35 ___   (3) 36 –50___    (4) 51 a mas ____  
3. Estado civil      (1) Soltero(a)___   (2) Casado(a)____       
4. Ocupación     _____________________ 
 
4.Dirección  _____________________________ 
 
5.En su opinión, en una escala del 1 al 5 (en donde 1 es malo y 5 es Excelente) ¿cómo 
clasificaría usted los siguientes factores? : 
 
5.1Tiempo de atención.                      1__  2__  3__  4__ 5__ 
 
5.2 Rapidez del servicio                     1__ 2__  3__  4__  5__ 
 
5.3 Comodidad de las instalaciones   1__ 2__  3__  4__  5__          
 
6.El personal de atención (vitrina) fue cortes y amable al tomar su orden? 
 
            (1)  Sí___     (2)   No___ 
 
7. ¿Hace cuanto es cliente de la Pastelería? 
 
   (1) 1 –2 años___    (2) 3-5 años____    (3) 6-10 años _____    (4) 11 años –más____                                     
 
8 . ¿Cuantas veces Viene usted a comprar dentro en un periodo de un mes? 
 
                  (1) 1-2 veces____    (2)  3-4 veces____  (3) 5 veces o más____ 
 
9.¿Compra usted queques en esta pastelería ? 
 
                  (1)  Sí ____      (2) No  ____ 
 
10.Si compra Usted aquí sus queques ¿Cuántos serian anualmente? 
 






11. ¿Relaciona Usted?, el precio de los productos con la calidad de la Pastelería. 
             
                 (1) Sí___                 (2) No___ 
 
12. ¿La imagen de la institución al igual que los uniformes representan la empresa? 
 
                 (1)  Sí___                (2) No____ 
 
 
13. ¿Cree usted que sería necesaria una señalización de parqueo para automóviles? 
 
                 (1)  Sí___                (2) No____ 
 
       
14. ¿Tiene Uds. alguna queja de la  Pastelería que le gustaría señalar? 
 

































Buenas días / tardes 
 
Quisiera hacerle algunas preguntas referente a la atención que recibió cuando llamó para 
hacer su pedido de queque u otros a la pastelería. 
 
1. Sexo        (1) M_____          (2)F______ 
 
2. Comprador     (1) Particular ___    (2) Compañía  _____ 
 
3. Tipo de compra       (1) Queque_____          (2) Otros_______ 
 
4. ¿Cuando usted llamó la persona que le contestó, ¿le fue cortés y amable? 
 
i. (1)  Sí ___                       (2) No ___ 
 
5. ¿La persona identificó la pastelería al responder al teléfono? 
 
i. (1)  Sí___                         (2) No___ 
 
6. ¿La persona le señaló el precio del producto que estaba comprando? 
 
i. (1) Sí____                        (2)No___ 
 
7. ¿Se le indicó la hora de entrega del producto? 
 
i. (1) Sí____                        (2) No___ 
 
8. Cuándo fue a retirar el producto ¿se le atendió con educación y amabilidad? 
 
i. (1)Sí_____                        (2) No___ 
 
9. ¿Tuvo algún tipo de problema o retraso en su orden? 
 
i. (1) Sí____                         (2)  No____ 
 
 





















 Frecuencia % 
Masculino 33 33% 
Femenino 67 67% 




















































 Frecuencia % 
1-2 23 23% 
3-5 29 29% 
6-10 27 27% 
11-mas 21 21% 










































 Frecuencia % 
Regular 6 6% 
Bueno 27 27% 
Muy Bueno 35 35% 
Excelente 32 32% 





















































 Frecuencia % 
Si 58 58% 
No 42 42% 







 Frecuencia % 
18-25 años 38 38% 
26-35 años 38 38% 
36-50 años 20 20% 
51-mas 4 4% 


















































 Frecuencia % 
Si 68 68% 
No 32 32% 




































 Frecuencia % 
Si 94 94% 
No 6 6% 
















































 Frecuencia % 
Si 89 89% 
No 11 11% 






























 Frecuencia % 
Regular 3 3% 
Bueno 5 5% 
Muy Bueno 27 27% 
Excelente 65 65% 









Regular Bueno Muy Bueno Excelente
 
Tabla #10 


























 Frecuencia % 
Particular 55 55% 
Compañía 45 45% 




















































 Frecuencia % 
Si 85 85% 
No 15 15% 



































 Frecuencia % 
Queque 60 60% 
Otros 40 40% 










































 Frecuencia % 
Si 85 85% 
No 15 15% 
Total 100 100% 
 
 
 
 
Gráfico #14 
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Gráfico #15 
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